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ในบริษัทนำาเที่ยว และความตั้งใจในการใช้บริการซ้ำา
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
A study of the service quality of China Tour Agency affecting
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บทคัดย่อ
	 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อความต้ังใจในการใช้บริการและความไว้วางใจ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีน	 กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีน	จำานวน	400	คน	เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม	สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	คือ	ค่าร้อยละ	ค่าเฉล่ีย	
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน	การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ	ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของ
บริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนในระดับมาก	ท้ังในภาพรวมและในรายองค์ประกอบ	ได้แก่	คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้	การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ	ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	ด้านความรวดเร็ว	และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล	ตาม
ลำาดับ	ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	คุณภาพการบริการของบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนส่งผลต่อความไว้วางใจบริษัทนำาเท่ียว
และความต้ังใจเท่ียวซ้ำาของนักท่องเท่ียวชาวไทยและความไว้วางใจในบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจเท่ียว
ซ้ำาของนักท่องเท่ียวชาวไทย	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ	.05
คำาสำาคัญ : คุณภาพการบริการ	ความต้ังใจในการใช้บริการซ้ำา	ความไว้วางใจ
Abstract
	 The	main	objective	of	this	research	was	to	study	the	influence	of	service	quality	on	Thai	tourists’	
trust	in	and	intent	to	use	the	services	offered	by	the	China	Tour	Agency.	The	samples	are	400	Thai	tourists,	
selected	by	using	the	convenience	sampling	method.	Questionnaires	were	used	as	the	data	collection	
tool.	The	statistical	data	analysis	was	conducted	using	percentage,	mean,	standard	deviation,	and	Multiple	
Regression	Analysis.	The	results	revealed	that	The	respondents’	perceptions	on	the	overall	and	each	aspect	
of	service	quality	of	the	China	Tour	Agency	including	reliability,	assurance,	tangibles,	responsiveness,	and	
empathy	were	at	a	high	level.	In	addition,	their	trust	in	the	China	Tour	Agency	and	the	aspects	of	potential,	
communication,	and	promise	were	at	a	high	level.	The	results	from	the	hypothesizes	testing	showed	that	
service	quality	influenced	on	trust	in	the	China	Tour	Agency	and	service	repurchase	intention	of	Thai	tourism	
significantly	at	.05	level,	and	trust	in	the	China	Tour	Agency	affected	to	service	repurchase	intention	of	Thai	
tourism	significantly	at	.05	level.
Keywords :	Service	quality,	repurchase	intention,	trust
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1. บทนำา
	 นับต้ังแต่ประเทศไทยกับสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ได้สถาปนาความสัมพันธ์ทางทูตระหว่างกันในปี	 2518 
จนถึงปัจจุบันตลอดระยะเวลา	 38	 ปี	 ท้ังสองประเทศได้
พัฒนาความสัมพันธ์และความร่วมมือในสาขาต่างๆ	 อาทิ	
สาขาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว	โดยศูนย์วิจัยกสิกร	(2556)	
รายงานสถิตินักท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางเข้ามายังประเทศจีน
ระหว่าง	ปี	2555-2556	พบว่า	ปี	2554	มีจำานวนประมาณ	6.4 
แสนคน	 (เพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ	17.3)	 ปี	 2555	 มีจำานวน 
ประมาณ	6.1	แสนคน	(ลดลงประมาณร้อยละ	4)	และปี	2556	
มีจำานวนประมาณ	6.5	แสนคน	(เพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ	6.5)	
	 จากสถิติดังกล่าวพบว่า	 นักท่องเท่ียวชาวไทยจะ 
เดินทางเข้าไปเท่ียวประเทศจีน	เฉล่ียปีละประมาณ	6	แสนคน 
ซ่ึงสาเหตุท่ีนักท่องเท่ียวไทยเดินทางไปเท่ียวประเทศจีน
จำานวนไม่มาก	เม่ือเทียบกับจำานวนนักท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทาง
ไปเท่ียวต่างประเทศปีละประมาณ	5-6	 ล้านคน	 เป็นเพราะ 
เจตคติท่ีไม่ดีต่อการท่องเท่ียวในประเทศจีนท่ีเกิดจาก 
เล่าสู่กันฟังในหมู่คนไทย	 และกลายเป็นมุขตลกล้อเลียน
ประเทศจีน	 ทำาให้คนไทยบางกลุ่มไม่กล้าเดินทางไปเท่ียว
ประเทศจีน	อาทิ	การถ่มน้ำาลาย	การตะโกน	การเบียดเสียด
แซงคิว	และปัญหาห้องน้ำา	(กรุงเทพธุรกิจ,	2553)	ซ่ึงปัจจุบัน	
ปัญหาเหล่าน้ีได้รับการแก้ไข	และลดน้อยลงไปอย่างต่อเน่ือง	
ดังน้ัน	 การสร้างแรงจูงใจหรือทัศนคติท่ีดีเพ่ือเพ่ิมจำานวน 
นักท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวประเทศจีน	นอกจาก
การประชาสัมพันธ์ของภาคราชการอย่างการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทยแล้ว	 การดำาเนินงานการประชาสัมพันธ์ของ
บริษัทนำาเท่ียวก็มีความสำาคัญเช่นกัน
	 ธุรกิจนำาเท่ียวเป็นธุรกิจการบริการและอำานวยความ
สะดวกแก่นักท่องเท่ียวท่ีมีความประสงค์เดินทางไปท่องเท่ียว 
ยังท่ีต่างๆ	 ปัจจัยสำาคัญท่ีส่งผลต่อความสำาเร็จของธุรกิจ 
นำาเท่ียว	คือ	คุณภาพการบริการท่ีดีมีเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อการบริการและกลับมารับบริการซ้ำา	คุณภาพการบริการจึง
ถือเป็นปัจจัยความสำาเร็จท่ีทำาให้ธุรกิจท่องเท่ียวเจริญเติบโต
อย่างย่ังยืน	 ดังผลการศึกษาของศุภล	 กัษณ์สุริยะ	 (2556)	
รายงานผลการศึกษาพบว่านักท่องเท่ียวอาเซียนมีความคาด
หวังในคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการสูงท่ีสุด	 โดยคุณลักษณะคุณภาพการบริการ
ของโรงแรมและบริษัทนำาเท่ียวมีผลต่อความม่ันใจในการใช้
บริการของนักท่องเท่ียวชาวอาเซียน	
	 จากการรายงานของของปาณิศา	 พวงทองและ 
วชิราพันธ์ุไพโรจน์	 (2554)	 และศุภรา	 เจริญภูมิ	 (2554)	
รายงานว่าคุณภาพในการให้บริการมีผลต่อความต้ังใจซ้ือ 
และใช้บริการ	 สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 ศักด์ิดา	 ศิริภัทร 
โสภณ	และปารย์ทิพย์	ธนาภิคุปตานนท์	(2555),	อรชินันพร 
วิทยวราวัฒน์	 (2556)	 และ	 Thanika	 Devi	 Juwaheer 
(2004)	 สรุปรายงานว่าคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจ	 และความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวจาก
นานาชาติ	
	 ส่วน	วราพร	วรเนตร	(2555)	และ	กรินธิต	ยางกรุวงศ	
(2555)	 สรุปผลการวิจัยพบว่า	 ความไว้วางใจส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการซ้ือสินค้าและบริการรวมถึงการกลับมาซ้ือและ
ใช้บริการซ้ำา	 และงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นคุณภาพการบริการ	
ความไว้วางใจในการบริการและความต้ังใจในการกลับมาใช้
บริการมีความสัมพันธ์กัน
	 จากเหตุผลข้างต้นพบว่า	 คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความสำาเร็จธุรกิจการบริการท่องเท่ียวโดยเฉพาะ
การบริการของธุรกิจโรงแรมและบริษัทนำาเท่ียว	 แต่จาก 
การสืบค้นข้อมูลพบการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับบริษัท 
นำาเท่ียวต่างประเทศในจำานวนไม่มากนัก	 อาทิงานวิจัยของ	
ณภัทร	 ทิพย์ศรี	 (2556)	 และสุภัคร	 คำาพะแย	 (2551)	 โดย
เป็นงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็น
หลักประกอบกับปัจจุบันบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนท่ีเปิดให้
บริการอยู่ในประเทศไทยมีมากถึง	76	บริษัท	(การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย,	2555)	และมีระดับราคาท่ีแตกต่างกัน	รวม
ถึงรูปแบบการบริการท่ีแตกต่างกัน	 ดังน้ัน	 ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจในการศึกษา	 “คุณภาพการบริการของบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีนท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการและความ 
ไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทย”	 เพ่ือให้ภาคธุรกิจการ 
ท่องเท่ียวสามารถนำาผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและคุณภาพการบริการให้
เหมาะสมและตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวและ
เพ่ือให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจการท่องเท่ียวและบริการสามารถ
นำาผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงและเลือกวางนโยบายให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียว
2. วัตถุประสงค์
	 2.1	 เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการบริการ	และระดับ
ความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีน
	 2.2	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในบริษัท
นำาเท่ียวประเทศจีน	 ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการซ้ำาของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย
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	 2.3	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ 
ท่ีมีต่อความต้ังใจในการใช้บริการซ้ำาและความไว้วางใจของ 
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีน
3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
 3.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ/ใช้
บริการ
	 Tian	 (1999)	 ได้ให้ความเห็นว่าหากเราสามารถ
ทราบปัจจัยท่ีมีอำานาจในการทำานายพฤติกรรมความต้ังใจ
ของผู้บริโภคในกลุ่มใดแล้วก็จะสามารถทราบพฤติกรรมท่ีมี
แนวโน้มจะเกิดข้ึนในอนาคตตามพฤติกรรมความต้ังใจทำาให้
องค์กรหรือหน่วยงานในแหล่งท่องเท่ียวสามารถจัดรูปแบบ
การบริการตามปัจจัยน้ันๆ	 เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคเม่ือความต้องการถูกตอบสนองจะเกิดความพึงพอใจ
และมีพฤติกรรมความต้ังใจในทางบวกมีความต้ังใจกลับมา 
บริการซ้ำาในคร้ังต่อไป
 3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้
บริการ
	 ชัยสมพล	 ชาวประเสริฐ	 (2546)	 คุณภาพการให้
บริการ	 (Service	Quality)	 หมายถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการคุณภาพของ
บริการเป็นส่ิงสำาคัญท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจ 
ให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้การเสนอคุณภาพการให้บริการท่ี
ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นส่ิงท่ีต้องกระทำา
ผู้รับบริการจะถูกใจถ้าได้รับส่ิงท่ีต้องการเม่ือผู้รับบริการมี
ความต้องการสถานท่ีท่ีผู้รับบริการต้องการและในรูปแบบ
ท่ีต้องการโดยผู้วิจัยเลือกคุณภาพการการประเมินคุณภาพ
การบริการของ	 Parasuramam,	 Ziethaml,	 and	 Berry	
(1988)	 ได้แก่	 ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	 ความเช่ือถือ 
และไว้วางใจได้	(Reliability)	ความรวดเร็ว	(Responsiveness)	
การรับประกัน	(Assurance)	และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นราย
บุคคล	(Empathy)
 3.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ
	 Reina	 &	 Reina	 (1999)	 ซ่ึงได้กำาหนดไว้ว่าความ
ไว้วางใจจะเกิดข้ึนได้น้ันประกอบไปด้วย	 3	 องค์ประกอบ
คือความไว้วางใจด้านศักยภาพ	 (Competence	Trust)	 คือ	
1.	 การท่ีบุคคลมีความสามารถในการกระทำาส่ิงท่ีจำาเป็น
ต่อการทำาส่ิงใดส่ิงหน่ึง	 2.	 ความไว้วางใจด้านการส่ือสาร	
(Communication	Trust)	คือการท่ีบุคคลมีการแลกเปล่ียน
ข้อมูลข่าวสารกันและกันอย่างคงท่ีและสม่ำาเสมอและ 
3.	ความไว้วางใจด้านคำาม่ันสัญญา	(Contractual	Trust)	คือ
การท่ีบุคคลได้กระทำาในส่ิงท่ีพูดไว้ว่าจะกระทำา
 3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ
กับความต้ังใจในการใช้บริการ
	 จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างคุณภาพ 
การให้บริการกับความต้ังใจในการใช้บริการจะพบว่า	คุณภาพ
การบริการมีผลต่อความต้ังใจใช้บริการ	 เช่นรายงานของ 
ปาณิศา	พวงทอง	และวชิรา	 พันธ์ุไพโรจน์	 (2554)	รายงาน
ว่าคุณภาพในการให้บริการทางด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านความเช่ือถือได้ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็วด้าน 
ความม่ันใจได้และความเข้าใจและความเห็นอกเห็นใจมีผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือและใช้บริการ	สอดคล้องกับรายงานการวิจัย
ของศุภรา	 เจริญภูมิ	 (2554)	 รายงานว่าคุณภาพการบริการ
ของพนักงานบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ 
และความต้ังใจซ้ือในอนาคต
 3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความ
ต้ังใจในการใช้บริการ
	 จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างความไว้
วางใจกับความต้ังใจในการใช้บริการจะพบว่า	 ความไว้วางใจ
ของผู้บริโภค	 เป็นหน่ึงตัวแปรท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการ
ซ้ือและการใช้บริการได้	 อย่างงานวิจัยของ	 วราพร	 วรเนตร	
(2555)	 รายงานว่าผู้บริโภคการรับรู้ความเส่ียงและความ 
ไว้วางใจในการซ้ือประกันภัยผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจซ้ือและใช้บริการของผู้บริโภคสอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ	กรินธิต	ยางกรุวงศ	(2555)	ผลการวิจัยพบว่า 
เม่ือผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและความพึงพอใจในสินค้า
และบริการจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าและบริการ
รวมถึงการกลับมาซ้ือและใช้บริการซ้ำา	 นอกกจากน้ี	 สุชาติ	
ธนะสุนทร	 (2553)	 พบว่าความต้ังใจซ้ือและใช้บริการและ
ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค
โดยตรงโดยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เฉพาะผู้ใช้ตราสินค้าไทยการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือเฉพาะกลุ่ม
ผู้ใช้สินค้าตราของไทยและต่างชาติซ่ึงความต้ังใจซ้ือและ 
ใช้บริการได้รับอิทธิพลจากความไว้วางใจและความพึงพอใจ
 3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ
กับความไว้วางใจ
	 จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหว่างคุณภาพ 
การบริการและความไว้วางใจในการบริการ	พบรายงานของ
ศักด์ิดา	 ศิริภัทรโสภณ	 และปารย์ทิพย์	 ธนาภิคุปตานนท์	
(2555)	 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการท่ี
ได้รับจากสถานบริการทางการแพทย์มีผลต่อการสร้างความ
ม่ันใจ	 ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการได้	 และ	
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อรชินันพร	วิทยวราวัฒน์	(2556)	ยังรายงานว่ากระบวนการ
ให้บริการและคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ด 
ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนThanika	 Devi	 Juwaheer	
(2004)	 รายงานว่าคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจ	ความไว้วางใจและพฤติกรรมในการใช้บริการ
ของนักท่องเท่ียวจากนานาชาติ	
4. สมมติฐานการวิจัย
	 สมมติฐานข้อท่ี	1	คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย 
ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	 ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 
(Reliability)	ความรวดเร็ว	(Responsiveness)	การรับประกัน 
(Assurance)	 และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
(Empathy)	ส่งผลต่อความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทย
	 สมมติฐานข้อท่ี	2	คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย 
ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	 ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 
(Reliability)	ความรวดเร็ว	(Responsiveness)	การรับประกัน 
(Assurance)	 และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล	
(Empathy)	 ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการซ้ำาของนักท่อง
เท่ียวชาวไทย
	 สมมติฐานข้อท่ี	 3	 ความไว้วางใจในบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีนส่งผลต่อต้ังใจใช้บริการซ้ำาของนักท่องเท่ียวชาว
ไทย
คุณภาพการให้บริการของบริษัทนำาเท่ียว
1.	ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้
2.	ความเช่ือถือและไว้วางใจได้
3.	ความรวดเร็ว
4.	การรับประกัน
5.	การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล
ความไว้วางใจของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย
กรุงเทพมหานคร
ความต้ังใจ
ใช้บริการซ้ำา
ของนักท่องเท่ียว
ชาวไทย
5. กรอบแนวความคิดในการวิจัย
ภาพท่ี 1	กรอบแนวคิดการวิจัย
6. วิธีการดำาเนินงานวิจัย
 6.1 กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคย
ใช้บริการบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนในช่วง	1	 ปีท่ีผ่านมา	 ซ่ึง
ในปี	 พ.ศ.	 2556	 มีจำานวนนักท่องเท่ียวชาวไทยใช้บริการ
บริษัทนำาเท่ียวประเทศจีน	จำานวน	650,000	คน	(ศูนย์วิจัย
กสิกรรม,	 2556)	 ซ่ึงจากสูตรคำานวณของ	 ทาโร	 ยามาเน่	
(Taro	 Yamane,	 1967)	 โดยกำาหนดค่าความเช่ือม่ัน	 95%	
และระดับความคลาดเคล่ือน	 ±5%	กำาหนดระดับนัยสำาคัญ	
0.05	ได้จำานวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ	400	คน	สุ่มตัวอย่างใช้
การสุ่มตัวอย่างตามสะดวกคือ	การส่งแบบสอบถามทางอีเมล์
เพ่ือขอความกรุณาให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถาม	
โดยดำาเนินการขออีเมล์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยจากบริษัท
นำาเท่ียวประเทศจีนท่ีให้ความร่วมมือ	 จากฐานข้อมูลของ
บริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนท่ีมีท่ีต้ังอยู่ในประเทศไทยจำานวน	
4	บริษัท	บริษัทละ	100	ตัวอย่าง
 6.2 การทดสอบเคร่ืองมือ   
	 การตรวจสอบเน้ือหา	ผู้วิจัยได้นำาเสนอแบบสอบถาม
ท่ีได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ	จำานวน	3	
ท่าน	 เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เน้ือหาของแบบสอบถาม	โดยแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด	ประกอบด้วยส่วนของคำาถาม	5	ส่วน	ได้แก่	
	 ส่วนท่ี	 1	 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จำานวน	5	ข้อ	
	 ส่วนท่ี	 2	 พฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม	จำานวน	9	ข้อ	
	 ส่วนท่ี	 3	 คุณภาพการบริการของบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีน	มีจำานวน	28	ข้อ	มีค่าความเช่ือม่ันเท่ากับ	0.891	
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ส่วนท่ี	4	ความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัทนำาเท่ียวประเทศ
จีนมีจำานวน	16	 ข้อ	 มีค่าความเช่ือม่ันเท่ากับ	0.911	 ส่วนท่ี	
5	 ความต้ังใจในการใช้บริการบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนซ้ำามี
จำานวน	5	ข้อ	มีค่าความเช่ือม่ันเท่ากับ	0.849
 6.3 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
	 วิจัยน้ีใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำารวจ	(Exploratory	
Factor	 Analysis)โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา	 (Descriptive	
statistics)	ได้แก่	ความถ่ี	(Frequency)	ร้อยละ	(Percentage)	
ค่าเฉล่ีย	(Mean)	และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน	(S.D.	)	และสถิติ
เชิงอนุมานสำาหรับการทดสอบสมมติฐานได้แก่การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม	 ใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ	(Multiple	regression)
7. ผลการวิจัย
	 จากผลการศึกษา	พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง	 มีอายุระหว่าง	 21-30	 ปี	 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี	มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	และมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน	 20,001	 -	 30,000	 บาท	 ส่วนใหญ่เคยท่องเท่ียว
ประเทศจีน	1	คร้ังพร้อมกับคนรัก/ครอบครัว	โดยแต่ละคร้ัง
มีงบประมาณ	60,001	-	100,0000	บาท	ซ่ึงส่วนใหญ่เดินทาง
ท่องเท่ียวประเทศจีนเพราะบุคคลใกล้ชิดแนะนำา	ซ่ึงนิยมเดิน
ทางไปกับบริษัทวีคเอนท์ทัวร์จำากัด	เพราะมีกิจกรรมส่งเสริม
การขายท่ีน่าสนใจ
	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 
ของบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนในระดับมาก	 โดยพบว่าเม่ือ 
พิจารณารายองค์ประกอบ	 ผู้บริโภคก็รับรู้ในระดับมาก	
ได้แก่	 คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้	
(Reliability)	การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ	(Assurance)	
ด้านส่ิง ท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	 ด้านความรวดเร็ว	 
(Responsiveness)	 และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นราย
บุคคล	 (Empathy)	 ตามลำาดับ	 ส่วนความไว้วางใจในการ 
ใช้บริการบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีน	พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไว้วางใจบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนในระดับมาก	เม่ือพิจารณา
ในรายองค์ประกอบพบว่าผู้บริโภคได้ให้ความไว้วางใจใน
ระดับมากในทุกรายองค์ประกอบ	 ได้แก่ด้านศักยภาพ	 ด้าน
ความไว้วางใจด้านการส่ือสารและความไว้วางใจด้านคำาม่ัน
สัญญา	 ตามลำาดับ	 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใน
การใช้บริการบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนซ้ำาในระดับมาก
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี	 1	 พบว่าคุณภาพ
การให้บริการด้านความรวดเร็วส่งผลต่อความไว้วางใจของ 
นักท่องเท่ียวชาวไทยมากท่ีสุด	 รองลงมาคือ	 การเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นรายบุคคล	 ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้ความเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้	 และการรับประกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ี
ระดับ	.05	มีเปอร์เซ็นต์การทำานาย	เท่ากับ	36.6	%	มีสมการ
ทำานาย	ได้แก่
	 ความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทย	(Y)	=	0.441	
(ส่ิงท่ีสัมผัสได้)	 +	 0.284	 (ความเช่ือถือและไว้วางใจได้)	 +	
0.491	(ความรวดเร็ว	)	+	0.121	(การรับประกัน)	+	0.328	
(การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล)
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี	2	พบว่าคุณภาพการ
ให้บริการด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลส่งผลต่อความ
ต้ังใจเท่ียวซ้ำามากท่ีสุด	รองลงมาคือ	ด้านการรับประกันความ
รวดเร็ว	 และความเช่ือถือและไว้วางใจได้	 อย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ	 .05	 มีเปอร์เซ็นต์การทำานาย	 เท่ากับ	34%	
มีสมการทำานาย	ได้แก่
	 ความต้ังใจเท่ียวซ้ำาในการใช้บริการของของนักท่อง
เท่ียวชาวไทย	(Y)	=	0.368	(ส่ิงท่ีสัมผัสได้)	+	0.116	(ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้)	+	0.186	 (ความรวดเร็ว	 )	+	0.210	
(การรับประกัน)	+	0.459	(การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล)
	 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน	ข้อท่ี	3	พบว่า	ความ
ไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจเท่ียวซ้ำาของนักท่องเท่ียว
ชาวไทยอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ	.05	มีเปอร์เซ็นต์การ
ทำานาย	 เท่ากับ	13.1	%โดยความไว้วางใจในบริษัทนำาเท่ียว
ประเทศจีนมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน	 (β)	 เท่ากับ	
0.365	หมายความว่า	ถ้าตัวแปรความไว้วางใจในบริษัทนำาเท่ียว 
ประเทศจีน	เพ่ิมข้ึน	1	หน่วย	จะส่งผลต่อความต้ังใจเท่ียวซ้ำา
ในการใช้บริการของของนักท่องเท่ียวชาวไทย	เพ่ิมข้ึน	0.365	
หน่วย	เม่ือควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงท่ี
8. อภิปรายผล
	 จากการศึกษา	 “คุณภาพการบริการของบริษัท 
นำาเท่ียวประเทศจีนท่ีมีผลต่อความความไว้วางใจในบริษัท 
นำาเท่ียวและความต้ังใจในการใช้บริการซ้ำาของนักท่องเท่ียว
ชาวไทย”	ทำาให้ทราบถึง	 คุณภาพการบริการของบริษัทนำา
เท่ียวประเทศจีนส่งผลต่อความความไว้วางใจในบริษัทนำา
เท่ียวและความต้ังใจในการใช้บริการซ้ำาของนักท่องเท่ียวชาว
ไทย	ซ่ึงสามารถตอบอภิปรายผลได้	ดังน้ี
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี	 1	 พบว่า	 คุณภาพ
การให้บริการประกอบด้วย	 ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้	 (Reliability)	 ความรวดเร็ว	
(Responsiveness)	 การรับประกัน	 (Assurance)	 และ
การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล	 (Empathy)	 ส่งผลต่อ 
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ความไว้วางใจของนักท่องเท่ียวชาวไทย	ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับคุณภาพการบริการ 
ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้	 (Reliability)	 ในระดับมาก 
ท่ีสุด	รองลงมาการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ	(Assurance)	
ด้านส่ิง ท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	 ด้านความรวดเร็ว	 
(Responsiveness)	และด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
(Empathy)	 ตามลำาดับ	 เน่ืองจาก	 การเดินทางท่องเท่ียว
ประเทศจีนเป็นการเดินทางต่างประเทศในสถานท่ีแตกต่าง
จากท้ังภาษาและวัฒนธรรมนอกจากน้ียังมีค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางค่อนข้างสูงส่งผลให้ในการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศ
จีนแต่ละคร้ังของนักท่องเท่ียวจึงมีความจำาเป็นต้องเสาะ
หาข้อมูลเก่ียวกับบริษัทนำาเท่ียวว่ามีความน่าเช่ือถือและ 
ไว้วางใจในการบริการมากน้อยแค่ไหนเพ่ือประกอบเหตุผล 
ในการเลือกบริษัทนำาเท่ียว
	 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวความคิดของ	
Parasuramam,	Ziethaml,	and	Berry	(1988)	ท่ีว่าความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้	(Reliability)	คือความสามารถในการ
ให้บริการน้ันตรงกับสัญญาท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการ	บริการท่ีให้ 
ทุกคร้ังมีความถูกต้องเหมาะสมและมีความสม่ำาเสมอใน 
ทุกคร้ังของการบริการทำาให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการท่ีได้รับ
น้ันมีความน่าเช่ือถือสามารถให้ความไว้วางใจได้	 สอดคล้อง
กับรายงานของ	Thanika	Devi	Juwaheer	(2004)	รายงาน
เร่ืองการรับรู้คุณภาพบริการโรงแรมของนักท่องเท่ียว
นานาชาติท่ีมาใช้บริการโรงแรมใน	Mauritius	 ผลการวิจัย
พบว่า	 นักท่องเท่ียวจากนานาประเทศให้ความสำาคัญกับ 
คุณภาพบริการได้แก่	1)	ความน่าสนใจในการตกแต่งห้องพัก 
(Room	Attractiveness	and	décor	Factors)	2)	ลักษณะ
ภายนอกของพนักงานและความถูกต้องแม่นยำา	 (Staff	
Outlook	 and	 Accuracy	 Factors)	 3)	 ความน่าเช่ือถือ
หรือความไว้วางใจได้	 (Reliability	 Factors)	 4)	 สภาพโดย
รอบของโรงแรมและส่ิงแวดล้อม	 (Hotel	 Surroundings	
and	 Environment	 Factors)	 และคุณภาพการบริการ 
ท้ัง	 4	 ด้านยังมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ	 ความ 
ไว้วางใจและพฤติกรรมในการใช้บริการของนักท่องเท่ียว 
จากนานาชาติ	 และ	 Jiju	 Anthony	 (2004)	 ทำาการ 
ประเมินคุณภาพบริการของบริษัทท่องเท่ียวในเครือ 
ในประเทศอังกฤษพบว่าการตอบสนองความต้องการ	
(Responsiveness)	 เป็นปัจจัยท่ีสำาคัญท่ีสุดและการ 
เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ	 (Empathy) 
เป็นปัจจัยท่ีสำาคัญน้อยท่ีสุดซ่ึงการตอบสนองความต้องการ	
(Responsiveness)	 จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือและความ 
ไว้วางใจท่ีมีต่อบริษัทท่องเท่ียวในเครือในระดับมาก
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี	 2	 พบว่า	 คุณภาพ
การให้บริการประกอบด้วย	 ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้	 (Tangibles)	
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้	 (Reliability)	 ความรวดเร็ว	
(Responsiveness)	การรับประกัน	 (Assurance)	และการ
เอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล	(Empathy)	ส่งผลต่อความต้ังใจ
เท่ียวซ้ำาของนักท่องเท่ียวชาวไทยสอดคล้องกับแนวคิดของ	
Mowen	and	Minor	(1998)	กล่าวว่า	ความต้ังใจคือความ
รู้สึกท่ีเกิดจากตัวกระตุ้นท่ีเป็นปัจจัยภายนอกภายนอก	 เช่น	
คุณภาพการบริการท่ีผู้ให้บริการ	มอบให้ผู้รับบริการดังท่ีผู้รับ
บริการคาดหวัง	 เป็นต้น	 สอดคล้องกับงานวิจัยของปาณิศา	
พวงทอง	และวชิรา	พันธ์ุไพโรจน์	(2554)	รายงานว่าคุณภาพ
ในการให้บริการทางด้านลักษณะทางกายภาพ	ด้านความเช่ือ
ถือได้	 ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว	 ด้านความม่ันใจได้	
และความเข้าใจและความเห็นอกเห็นใจ	 มีผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือและใช้บริการ	 สอดคล้องกับรานงานการวิจัยของศุภรา	
เจริญภูมิ	(2554)	รายงานว่าคุณภาพการบริการของพนักงาน
บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือและความต้ังใจซ้ือ
ในอนาคต
	 นอกจากน้ี	 รัชนีพร	 ก้อนคำา	 (2547)	 ท่ีได้ทำาการ
ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพบริการของโรงแรมในเขตอำาเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมาพบว่าผู้รับบริการมีการรับรู้การให้บริการ
เม่ือนำาการรับรู้บริการและความคาดหวังมาเปรียบเทียบกัน
แล้วพบว่าผู้รับบริการมีความคาดหวังในการได้รับบริการ
มากกว่าการได้รับบริการจริงจากโรงแรม	ซ่ึงส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจและเกิดความต้ังใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำาอีกคร้ัง	
และ	ขวัญหทัย	สุขสมณะ	(2550)	ยังรายงานว่าคุณภาพการ
บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าคือ	
คุณภาพการบริการของพนักงานในด้านความสามารถในการ
ให้บริการท่ีรวดเร็วทันใจความเข้าใจการให้บริการท่ีถูกต้อง
และการให้บริการท่ีมีความปลอดภัยตามลำาดับ
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี	 3	 พบว่าความไว้
วางใจในบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนส่งผลต่อความต้ังใจเท่ียว
ซ้ำาในการใช้บริการของของนักท่องเท่ียวชาวไทยเน่ืองจาก	
นักท่องเท่ียวท่ีมีความไว้วางใจต่อบริษัทนำาเท่ียวจะต้องผ่าน
ประสบการณ์ท่ีประทับใจและมีทัศนคติทางบวกต่อบริษัทนำา
เท่ียวในระดับสูง	 ซ่ึงความรู้สึกในด้านบวกจะเป็นส่ิงกระตุ้น
ให้เกิดพฤติกรรมและแนวโน้มในการต้ังใจในการกลับมาใช้
บริการบริษัททัวร์ซ้ำา	 สอดคล้องกับแนวคิดของ	Mowen 
and	Minor	 (1998)	 กล่าวว่า	 ความต้ังใจคือความรู้สึกท่ี 
เกิดจากตัวกระตุ้นท่ีเป็นปัจจัยท้ังภายใน	 อาทิ	 ทัศนคติ 
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ความรู้สึก	 ความพึงพอใจ	 เป็นต้น	 สอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ	 กรินธิต	 ยางกรุวงศ	 (2555)	 ผลการวิจัยพบว่า	 เม่ือผู้
บริโภคเกิดความไว้วางใจและความพึงพอใจในสินค้าและ
บริการจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าและบริการรวม
ถึงการกลับมาซ้ือและใช้บริการซ้ำา	 เช่นเดียวกับงานวิจัยของ
มีนา	 อ่องบางน้อย	 (2555)	 ท่ีศึกษาถึงความต้ังใจใช้บริการ
โรงแรม	 พบว่า	 การท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและไว้วางใจในความปลอดภัยและช่ือ
เสียงของโรงแรมจะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการมาใช้บริการ
โรงแรมของนักท่องเท่ียว
9. ข้อเสนอแนะสำาหรับการนำาผลไปใช้
	 9.1	 จากการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	คุณภาพการ
ให้บริการส่งผลต่อความไว้วางใจและความต้ังใจเท่ียวซ้ำาของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย	ดังน้ันฝ่ายธุรกิจท่ีเก่ียวข้องควรให้ความ
สำาคัญกับคุณภาพการบริการในมากข้ึน	 โดยเฉพาะคุณภาพ
การบริการด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้	 (Reliability)	
เพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญเป็นอันดับ
แรก	 โดยการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับบริษัทนำาเท่ียวอาทิ	
การทำาตามข้อตกลงได้อย่างครบถ้วน	การจัดการบริการตาม
ส่ิงท่ีโฆษณาไว้	เป็นต้น
	 9.2	 จากการทดสอบสมมติฐาน	 พบว่า	 ความไว้
วางใจในบริษัทนำาเท่ียวประเทศจีนส่งผลต่อความต้ังใจ 
เท่ียวซ้ำาในการใช้บริการของนักท่องเท่ียวชาวไทย	 ดังน้ัน 
ฝ่ายธุรกิจท่ีเก่ียวข้องควรสร้างความไว้วางใจให้เกิดข้ึนในใจ
ของนักท่องเท่ียว	อาทิ	การมีใบรับรองท่ีถูกต้องตามกฎหมาย	
การมีท่ีต้ังของบริษัทนำาเท่ียวท่ีชัดเจน	เป็นต้น
	 9.3	 จากผลการศึกษาข้อมูลจะพบว่าความต้ังใจ
ในการใช้บริการซ้ำาของกลุ่มตัวอย่างเกิดจากความไว้วางใจ
ต่อบริษัทนำาเท่ียวซ่ึงจะพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจ	 ดังน้ันผู้บริหารและฝ่ายธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง
ควรวางนโยบายท่ีสอดคล้องกับคุณภาพบริการและปัจจัยท่ี
จะสร้างความไว้วางใจให้เกิดข้ึนในใจของลูกค้าเพ่ือเป็นการ
กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการซ้ำาอีกคร้ัง
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